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Abstract: Currently the GoFood food delivery service application is very helpful for consumers, so this food delivery 
service is a solution in fulfilling these needs. GoFood needs to carry out various promotional strategies to be 
superior to its competitors who are actively promoting. This study aims to determine the response and how much 
influence partially and simultaneously the promotion mix on the Gofood purchasing decision process. iThis istudy 
iuses ia iquantitative imethod iof idescriptive iresearch. iAnd iuse ia iLikert iscale ias ia imeasurement. iThe isampling 
itechnique iuses iincidental inon-probability isampling itechnique. iThe ipopulation iin ithis istudy iare ipeople iwho ilive iin 
iBandung iand ihave iused iGofood iservices, ifrom ithis ipopulation ithere iare i100 isamples ito ibe istudied. iThe idata ianalysis 
itechnique iused iin ithis istudy iis imultiple ilinear iregression ianalysis. iThe iresults ishowed ithat ithe ipromotion imix iwas iin ia 
igood icategory, iand ithe ipurchase idecision iprocess iwas iin ia igood icategory. iSimultaneously, ithe ipromotion imix ihas ia 
isignificant ieffect ion ipurchasing idecisions. iThe icoefficient iof idetermination itest iresults iobtained a value of 61%, while 
the remaining 39% was influenced by other factors not examined in this study. Based on the results of this study, 
GoFood should improve and maintain all dimensions of the promotional mix, where each dimension has a 
significant influence on purchasing decisions. 
 

Keywords: Promotion mix, purchasing decision process, gofood, bandung 
 
Abstrak: Saat ini aplikasi layanan pesan antar makanan GoFood sangat membantu para konsumen, sehingga 
layanan pesan antar makanan ini merupakan sebuah solusi dalam hal pemenuhan kebutuhan tersebut. GoFood 
perlu melakukan berbagai strategi promosi untuk menjadi lebih unggul dibanding kompetitornya yang sedang 
gencar melakukan promosi. Penelitian ini bertujuan untuk imengetahui itanggapan idan iseberapa ibesar ipengaruh 
isecara iparsial idan isimultan idari ibauran ipromosi iterhadap iproses ikeputusan ipembelian iGofood. iPenelitian iini 
imenggunakan imetode ikuantitatif ijenis ipenelitian ideskriptif dan imenggunakan iskala ilikert isebegai ipengukuran. 
iTeknik isampling imenggunakan iteknik inon iprobability isampling ijenis iincidental. iPopulasi ipada ipenelitian iini iadalah 
imasyarakat iyang iberdomisili ikota iBandung idan ipernah imenggunakan ilayanan iGofood, idari ipopulasi itersebut 
iterdapat i100 isampel iyang iakan iditeliti. iTeknik ianalisis idata iyang idigunakan ipada ipenelitian iini iadalah ianalisis iregresi 
ilinear iberganda. iHasil ipenelitian imenunjukan ibahwa ibauran ipromosi iberada idalam ikategori ibaik, idan iproses 
ikeputusan ipembelian ipada ikategori ibaik. iSecara isimultan ibauran ipromosi iberpengaruh isignifikan iterhadap 
ikeputusan ipembelian. iHasil iuji ikoefisien ideterminasi ididapatkan inilai i61%, isedangkan isisanya i39% idipengaruhi 
ifaktor ilain iyang itidak iditeliti idi ipenelitian iini. iBerdasarkan ihasil ipenelitian iini, iGoFood isebaiknya imeningkatkan idan 
imempertahankan iseluruh idimensi idari ibauran ipromosi, idimana isetiap idimensinya imemberikan ipengaruh iyang 
isignifikan iterhadap ikeputusan ipembelian. 
 
Kata kunci: Bauran promosi, proses keputusan pembelian, gofood, bandung
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PENDAHULUAN 
  
 Data ipengguna iinternet idi iIndonesia iterus 
ibertumbuh idari itahun ike itahun. iMenurut isurvey 
iAsosiasi iPenyelengara iJasa iIndonesia iatau 
iAPJII, isampai ikuartal iII itahun i2020 ipengguna 
iinternet iIndonesia iberjumlah i196,7 ijuta iorang 
iatau i73,7% idari itotal ipopulasi iIndonesia i266,9 
ijuta iberdasarkan idata idari iBPS. iSehingga 
iIndonesia imengalami ikenaikan isebesar i8,9% 
iatau i25,5 ijuta ipengguna. iKetua iumum iAPJII 
iyaitu iJamalul iIzza imenjelaskan ihal itersebut 
iterjadi ikenaikan iyang idisebabkan ibeberapa 
ifaktor iseperti iinfrastruktur iinternet icepat, ibelajar 
ionline, iserta idampak ipandemi iCOVID-19 
(kumparan.com, 2020). Dari banyaknya 
pengguna internet tersebut salah satunya 
dampak pandemi COVID-19, dimana adanya 
wabah virus tersebut masyarakat lebih 
memprioritaskan kesehatannya untuk 
meminimalisir kegiatan diluar dan berinteraksi 
langsung dengan orang lain. Hal tersebut 
membuat penggunaan aplikasi semakin 
meningkat. 
 Selama pandemi masyarakat cenderung 
menggunakan aplikasi media sosial dengan 
tingkat persentase 39%, video streaming 
sebesar 35%, pesan singkat sebesar 30%, e-
Commerce sebesar 23%, dan layanan antar 
makanan sebesar 17% (katadata.co.id, 2021). 
Menurut riset Kredivo & Katadata Insight Center, 
selama pandemi ada perubahan ipreferensi 
ibelanja ikonsumen isaat ibertransaksi ionline. iHal 
itersebut imenunjukkan ikonsumen ilebih ibanyak 
iberaktivitas idari irumah, isehingga ipandemi 
imendorong ikonsumen iuntuk imembeli iproduk 
iyang ibertujuan iuntuk imeningkatkan 
iproduktivitas idan imengurangi ibelanja iproduk 
inon-pokok. iIni iterlihat idari ipeningkatan isignifikan 
idi ikategori iproduk iseperti iperalatan irumah 
itangga, iisi iulang ipulsa idan ivoucher, iserta 
imakanan (pressrelease.id, 2021).  
 Belakangan ini layanan pesan antar 
makanan tersebut banyak diminati masyarakat 
Indonesia, maka perusahaan yang bergerak di 
bidang bisnis layanan ini akan menjalin kerja 

sama dengan restoran serta UMKM diberbagai 
kota agar dapat memesan makanan melalu 
aplikasi mereka. Salah satu perusahaan yang 
bergerak di bidang jasa antar makanan di 
Indonesia yaitu Gojek. Perusahaan tersebut 
selain bekerja dibidang transportasi online 
seperti antar jemput penumpang Gojek pun 
mengeluarkan fitur layanan pesan antar 
makanan yaitu GoFood. Sehingga konsumen 
dapat memesan makanan melalui GoFood 
dengan praktis karena tidak perlu mengeluarkan 
usaha yang besar melalui aplikasi Gojek. 
 Pada tahun 2019 GoFood mengklaim 
pertumbuhannya sudah mencapai 2,5 kali lipat. 
Sehingga GoFood juga selalu memberikan 
kemudahan dan solusi dari para pengguna 
aplikasi GoJek yang tentunya untuk 
mempermudah pengguna 
(industri.kontan.co.id). Dalam riset yang 
dilakukan oleh iNielsen iSingapura 
i³8QGHUVWDQGLQJ iIndonHVLD¶V iOnline iFood 
iDelivery i0DUNHW´ imengungkapkan ibahwa iada 
i84% imasyarakat iyang imenggunakan ilebih idari 
isatu iaplikasi ipesan-antar imakanan idan 
imenganggap iGoFood imenawarkan ilayanan 
ipesan-antar imakanan iterbaik idi iIndonesia. 
iDalam ienam ibulan iterakhir, itercatat ijumlah 
itransaksi iGoFood imeningkat idua ikali ilipat 
imencapai ilebih idari i50 ijuta itransaksi idi iseluruh 
iAsia iTenggara isetiap ibulannya. iCatherine 
iHindra iSutjahyo iselaku iChief iFood iOfficer iGojek 
iGrup imengatakan iGoFood isudah imenjadi 
ibagian idari ikehidupan imasyarkat isehari i± ihari. 
iSehingga iGoFood idapat imembuat iaktifitas 
imenjadi ilebih ipraktis. iPencapaian itersebut 
imerupakan isebuah ibukti inyata ikepercayaan idan 
iloyalitas ikonsumen iterhadap iinovasi iteknologi 
iyang iterus idihadirkan ioleh iGoFood iselama 
iempat itahun iterakhir. iGoFood iingin iterus 
imenjadi ipemimpin ipasar idi ilayanan ifood i± 
idelivery idengan ipangsa ipasar i74% idi iIndonesia 
i(gojek.com). iSelain iitu imenurut iCatherine 
ipotensi ipertumbuhan iini iakan iterus 
idimanfaatkan iGoFood iuntuk iterus 
imenghadirkan ilayanan iyang idapat imenjadi 
ipilihan iutama imasyarakat idalam imemenuhi 
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ikebutuhan isehari-hari. iSelain iitu ilayanan 
itersebut iakan iterus imemperkuat iekosistem 
iteknologi iagar ibisa imengajak ilebih ibanyak imitra 
imerchant iuntuk itumbuh ibersama iGoFood 
(gojek.com). 
 Nilai GMV Asia Tenggara mengenai analisis 
itentang iindustri ipesan-antar imakanan idi 
iIndonesia, iMalaysia, iFilipina, iSingapura, 
iThailand, idan iVietnam. iMetode ipenelitiannya 
imencakup iwawancara, isurvei, idan idata idari i 
ilayanan ipemantauan ipihak iketiga. Dapat dilihat 
bahwa GrabFood unggul dengan nilai GMV 
Food Delivery 5,9 dolar, kedua Foodpanda 
dengan nilai 2,53 dolar dan ketiga diduduki oleh 
Gojek dengan nilai 2,0 dolar. Salah satu Negara 
di Asia Tenggara yaitu Indonesia dan Grab 
menjadi unggul pula di Indonesia dengan tingkat 
persentase 53% dan Gojek berada diurutan 
kedua 5 dengan persentase 47%. Sehingga 
dapat disimpulkan bahwa GoFood aplikasi dari 
Gojek berada dibawah kompetitornya 
(katadata.co.id, 2021) 
Gojek dan Grab dalam jasa layanan pesan antar 
makanan terus bersaing ketat. GrabFood dapat 
menguasai pangsa pasar karena mereka gencar 
dalam promosi, mereka menggelar aneka 
diskon untuk menarik perhatian konsumen. 
Menurut Grab pada website resminya yaitu 
help.grab.com untuk meningkatkan penjualan 

dengan menentukan pelanggan yang tepat perlu 
fokus untuk memenuhi 6 kebutuhan pelanggan, 
bangun kepercayaan, bangun komunikasi dua 
arah, dan temukan media yang tepat untuk 
melakukan pemasaran secara online seperti 
media sosial yang merupakan cara paling 
mudah untuk dilakukan. Hal tersebut perlu 
diperhatikan oleh GoFood sebagai pemain 
layanan pada pesan antar makanan bahwa 
promosi merupakan cara yang dapat 
meningkatkan minat konsumen. Karena GoFood 
hanya fokus pada pendekatan yang holistik 
kepada konsumen untuk pengalaman berkuliner 
yang lebih menyenangkan (tekno.kompas.com, 
2020).  

 
 Berdasarkan gambar 2 merupakan hasil 
survei alasan membeli makanan secara online 
yaitu hasil riset Allied Market Research, promosi 
atau tawaran menarik berada diposisi ketiga dan 
hal tersebut dapat diartikan promosi banyak 
diminati juga oleh konsumen. Sehingga hal 
tersebut perlu diperhatikan oleh para pemain 
jasa layanan antar makanan (katadata.co.id, 
2021). Maka dari penjelasan tersebut perlu 
adanya upaya untuk promosi menjadi peringkat 
nomor satu di riset selanjutnya. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sumber: katadata.co.id (2021) 
Gambar 1 Alasan Membeli Makanan Secara Online 
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Berdasarkan data dan penjelasan di atas 
pemain layanan tersebut terutama GoFood perlu 
meningkatkan strategi atau mengubah strategi 
terkait pemasaran khususnya promosi yang 
lebih baik. Sehingga proses keputusan 
pembelian yang dilakukan konsumen cenderung 
menggunakan jasa layanan pesan antar 
makanan yang lain untuk memesan makanan 
mereka.  
 Menurut Firmansyah (2018:26) keputusan 
pembelian merupakan sebuah proses 
konsumen dalam pembelian suatu produk untuk 
memenuhi kebutuhan. Proses tersebut biasa 
disebut dengan proses pemecahan masalah. 
Pemasar perlu imemahami iperilaku ikonsumen 
ipada itiap itahap idan ipengaruh iapa iyang ibekerja 
idalam itahapan itersebut. iFirmasyah i(2018) 
imenjelaskan iperilaku ikonsumen imemiliki 
ikepentingan ikhusus ibagi iorang ikarena 
ikeinginan imempengaruhi iatau idapat imengubah 
iperilaku, itermasuk iyang ikepentingan iutamanya  
iadalah ipemasaran. iSehingga iproses ipembelian 
ilebih imenjadi iperhatian iuntuk ipara ipemasar 
iketimbang iproses ikonsumsi.  
 Menurut Firmansyah (2018:20) jika ingin 
menjadi pemasar yang berhasil maka ada hal 
yang perlu dianalisis untuk memahami faktor-
faktor yang mempengaruhi keinginan dan 
kebutuhan konsumen, salah satunya yaitu 
strategi marketing mix (4P). iMenurut iKotler idan 
iKeller i(2016:47), imarketing imix iatau ibauran 
ipemasaran i4P iterdiri idari iPrice i(harga), iProduct 
i(produk), iPlace i(tempat), idan iPromotion 
i(promosi) imerupakan ikumpulan ivariabel-
variabel iyang idapat idikendalikan idan idigunakan 
ioleh isebuah iperusahaan iuntuk imengejar itingkat 
ipenjualan iyang idiinginkan idalam ipemasaran. 
 Dari keempat elemen bauran pemasaran 
yang telah dipaparkan, promosi merupakan 
salah satu hal penting dilakukan oleh pemasar 
agar dapat meningkatkan penjualan atau 
transaksi. Fungsi dari promosi yaitu untuk 
memberitahu dan membujuk konsumen agar 
terjadinya keputusan pembelian. Berapapun 
kualitasnya suatu produk apabila konsumen 
belum pernah mengetahui dan tidak yakin 

bahwa produk itu akan berguna bagi mereka 
tidak akan pernah membelinya (Musfar, 2020). 
 Menurut Firmamsyah (2018:200) promosi 
merupakan sebagai alat komunikasi informasi 
terkait produk untuk mempengaruhi konsumen 
dan membelinya, selain itu juga sebagai upaya 
memperkenalkan produk dan jasa agar bisa 
dikenal oleh publik. Kotler dan Keller (2016:582) 
promosi mempunyai bauran yang terdiri dari 
beberapa dimensi yaitu iklan, penjualan 
personal, promosi penjualan, hubungan 
masyarakat, dan direct marketing. Bauran 
promosi merupakan bagian dari bauran 
pemasaran yang di mana terdapat lima dimensi 
tersebut dan tidak dapat lepas dari kegiatan 
pemasaran itu sendiri.  
 Dalam ipenelitian iSuhari i(2008) 
imenyebutkan ifaktor-faktor iyang imempengaruhi 
ikeputusan ipembelian isecara ionline isalah 
isatunya iyaitu ibauran ipromosi iyang imeliputi 
ipreriklanan, ipromosi ipenjualan, ihubungan 
imasyarakat, idan ipemasaran ilangsung.  
 Dari penjelasan diatas dapat diperkuat oleh 
penelitian terdahulu yaitu penelitian menurut Tito 
%DJXV� 'DUPDQWR� ������� SDGD� MXGXO� ³3HQJDUXK 
iBauran iPromosi iTerhadap iProses iKeputusan 
iPembelian iWarunk iUpnormal i%DQGXQJ´ ibahwa 
ivariabel ibauran ipromosi isecara isimultan 
iberpengaruh isignifikan iterhadap ikeputusan 
ipembelian ipada iWarunk iUpnormal idi iBandung. 
iSelain iitu ipenelitian idari iHesty iNurul iUtami 
i(2018) ibila idilihat isecara iterpisah idari imasing i± 
imasing ikomponen ifaktor idalam ibauran 
ipemasaran, ihanya ifaktor iproduk idan ipromosi 
iyang imemiliki ipengaruh iterhadap ikeputusan 
ipembelian ikonsumen. iPemasar iatau 
iperusahaan ipengembang iproduk iyang iberbasis 
ionline iperlu imemberikan ipenekanan ipada 
ipentingnya imengembangkan ibauran iproduk idan 
ipromosi iuntuk ilebih imeningkatkan ipotensi icalon 
ikonsumen iuntuk imelakukan ipembelian. i 
 Riset iyang idilakukan iMcKinsey ipada i2020 
idengan imeningkatnya ipengguna ijasa ipesan 
iantar imakanan imeningkat i34% iselama ipandemi 
idi inegara iIndonesia. iSalah isatu ikota ibesar iyang 
iberada idi iIndonesia iyaitu ikota iBandung. 
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iBandung imerupakan ikota iyang idisebut iParis 
iVan iJava ikarena ikeindahannya, iselain iitu isaat 
iini ikota iBandung imenjadi ikota iwisata ikuliner ijuga 
i(westjavainc.org). iKota iBandung iada isekitar i140 
iribu iUMKM iyang i40 ipersen idi iantaranya iadalah 
iUMKM ikuliner. iDari ijumlah itersebut, ibaru isekitar 
i20 ipersen itelah imendukung itransaksi idigital 
(liputan6.com, 2021). Pada Program Hari 
Kuliner Nasional atau Harkulnas merupakan 
program yang dilakukan GoFood tingkatkan 42 
persen pertumbuhan dan nilai transaksi mitra 
kuliner Go-Food, dalam program tersebut 
diwakilkan oleh 14 kota salah satunya Bandung 
terpilih menjadi kota dengan transaksi tinggi 
(cnnindonesia.com, 2019). Berdasarkan 
penjelasan tersebut GoFood mempunyai 
peluang untuk kota Bandung guna 
meningkatakan tranksaksi digital.  
 
Pemasaran 
 Marketing atau pemasaran merupakan 
suatu proses kegiatan usaha pada produsen 
yang saling berkaitan dengan konsumen. Kotler 
dan Keller (2016:27) menjelaskan bahwa 
pemasaran merupakan kegiatan 
mengindentifikasi dan memenuhi kebutuhan 
masyarakat. Atau salah satu definisi singkatnya 
\DLWX� ³meeting needs profitably´� \DQJ� DUWLQ\D�
pemasaran memenuhi kebutuhan secara 
menguntungkan. Para produsen melakukan 
proses kegiatan usaha dengan 
mengembangkan promosi, distribusi, 
pelayanan, dan harga guna keinginan 
konsumen dapat terpenuhi dan merasa puas 
akan barang atau jasa yang diciptakan. 
 
Bauran Pemasaran 
 Menurut iKotler idan iKeller i(2016:47), 
imarketing imix iatau ibauran ipemasaran 
imerupakan ikumpulan ivariabel-variabel iyang 
idapat idikendalikan idan idigunakan ioleh isebuah 
iperusahaan iuntuk imengejar itingkat ipenjualan 
iyang idiinginkan idalam ipemasaran. iBauran 
ipemasaran itersebut imemiliki ialat ipemasar iyang 
iluas iatau ibias idisebut i4P imerupakan ielemen i± 
ielemen iinternal iperusahaan iyang idapat 

idikendalikan. iEmpat ielemen ibauran ipemasaran 
iterdiri idari iPrice i(harga), iProduct i(produk), iPlace 
i(tempat), idan iPromotion i(promosi). 
 
Bauran Promosi 
 Menurut Kotler dan Keller (2016:580), 
promosi merupakan sarana komunikasi 
pemasaran iyang idigunakan iperusahaan iuntuk 
imenginformasikan, imembujuk, idan 
imengingatkan ikonsumen isecara ilangsung iatau 
itidak ilangsung imengenai iproduk iyang iakan 
imereka ijual. iHal itersebut ilakukan iprodusen 
imenjalin idialog idan imembangun ihubungan 
idengan ikonsumennya, isehingga idapat 
imemperkuat iloyalitas ipelanggan. iMenurut iKotler 
idan iKeller i(2016:582) ibauran ipromosi iterdiri idari 
ibeberapa idimensi iyaitu isebagai iberikut: 1. Iklan 
(Advertising): segala bentuk presentasi atau 
komunikasi non pribadi dan ide promosi, barang, 
atau jasa yang dibayar pada sponsor tertentu. 
Media atau tempat untuk periklanan biasanya 
perusahaan menggunakan iklan cetak, siaran, 
brosur, telepon, internet, dan sebagainya; 2. 
Promosi ipenjualan i(Sales iPromotion): ipenjualan 
ijangka ipendek iuntuk imendorong ipercobaan 
iatau ipembelian idari iproduk atau jasa. Media 
yang biasa dipakai dalam promosi penjualan 
yaitu berupa diskon, kupon, pameran, 
demonstrasi, hadiah, dan sebagainya; 3. 
Hubungan imasyarakat i(Public iRelations): 
iberbagai iprogram imempromosikan isecara 
ieksternal iuntuk imembangun icitra iperusahaan 
iyang ibaik, idan imenangani irumor iberita iatau 
ikejadian iyang itidak imenyenangkan. Media yang 
dipakai saat melakukan hubungan masyarakat 
yaitu berupa seminar, sponsor, majalah 
perusahaan, dan sebagainya; 4. Pemasaran 
langsung: pemasaran dengan berkomunikasi 
secara langsung untuk meminta tanggapan dari 
pelanggan dan prosepek tertentu. Pemasar 
langsung biasanya dapat menggunakan media 
surat, telepon, email, internet dan sebagainya.  
 
Proses Keputusan Pembelian  
 Menurut Firmansyah (2018:26) keputusan 
pembelian merupakan proses konsumen dalam 



 

 Jurnal Bisnis Dan Akuntansi, Vol. 24, No. 1    June 2022  
 

 

 

 

20 

pembelian suatu produk untuk memenuhi 
kebutuhan. Dari proses keputusan pembelian 
tersebut konsumen memiliki cara bijak dalam 
memilih suatu produk agar sesuai harapannya. 
Proses keputusan pembelian biasa disebut 
proses pemecahan masalah. 

 Menurut iKotler idan iKeller i(2016:195) 
ikonsumen ibiasanya itidak iselalu imelewati ilima 
itahap idalam iproses ikeputusan ipembelian iyang 
iterdiri idari, ipengenalan imasalah, ipencarian 
iinformasi, ievaluasi ialternative, ikeputusan 
ipembelian, idan iperilaku ipasca ipembelian.  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 2 Kerangka Pemikiran (Sumber: Data Olahan Peneliti, 2021) 
 
 

 

METODE PENELITIAN 
 
 Studi ini merupakan penelitian hipotesis 
berupa kausal yang merupakan penelitian 
dengan adanya hubungan sebab akibat antara 
dua variabel atau lebih. Penelitian ini yaitu 
menggunakan metode deskriptif dengan 
pendekatan kuantitatif.  
 Pengumpulan idata idengan imenggunakan 
idata iprimer iyaitu iberupa iangket/kuesioner. 
iPopulasi idalam ipenelitian iini iadalah iyang ipernah 
imenggunakan ilayanan iGoFood idan iberdomisili  
idi ikota iBandung iyang ijumlahnya itidak idapat 
idiketahui idengan ipasti. iTeknik isampling 
imenggunakan iteknik inonprobability isampling 
idengan imetode iberjenis iinsidental isampling. 
iPenghitungan isampel imenggunakan irumus 
iBernoulli, ididapatkan isample iyang idibutuhkan 
iadalah isebanyak i100 iresponden. iTeknik ianalisis 
iyang idigunakan idalam ipenelitian iini iadalah 
ianalisis iregresi ilinear iberganda, idengan 
ipengujian ihipotesis imenggunakan iuji it idan iuji if, 
iserta ikoefisien ideterminasi. 
 

 
 

Analisis iregresi ilinear iberganda ipada ipenelitian 
iini idigunakan iuntuk imengetahui iadanya 
ipengaruh iantara ivariabel ibebas iterhadap 
ivariabel iterikat. iBerikut ipersamaan idari imodel 
iregresi ilinear iberganda: 
 

Y = = + >1:1 + >2:2 + >3:3 + >4:4 
 
Keterangan:  
Y = Variabel Terikat (Proses Keputusan 
Pembelian)  
X1 = Variabel Bebas (Periklanan/Iklan)  
X2 = Variabel Bebas (Promosi Penjualan/PP)  
X3 = Variabel Bebas (Hubungan 
Masyarakat/HM)  
X4 = Variabel Bebas (Pemasaran Langsung/PL)  
a = Konstanta (Nilai Y) 
b = Koefisien Regresi pada masing-masing 
variable bebas (Nilai Peningkatan ataupun 
penurunan 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
Berikut hasil uji normalitas dengan 

Kolmogorov Smirnov yang dapat dilihat pada 
table 1. Dari tabel tersebut menunjukkan nilai 
yang signifikan lebih besar dari alpha (0,156 > 
0,05). Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa 
seluruh data variabel telah berdistribusi normal.  

 

 Dari jhasil jpengolahan jdata jjdapat jdilihat 
jdalam jtabel j2. jBerdasarkan jtabel jtersebut jdapat 
jdisimpulkan jbahwa jsemua jvariabel jmemiliki jnilai 
jtolerance> j0,10 jdan jVIF j< j10,00, jartinya jdalam 
jpenelitian jini jtidak jterjadi jmultikolinearitas. 

 
Tabel 1 Hasil Uji Normalitas Kolmogorov Smirnov 

 
 

 
 
 

 
Sumber: Data Olahan Peneliti (2021)

 
 

Tabel 2 Hasil Uji Multikolinearitas 
  
 
 
 
 
 

 
Sumber: Data Olahan Peneliti (2021) 

 
Uji jheteroskedastisitas jdigunakan juntuk 
jmengetahui jada jatau jtidaknya jpenyimpangan 
jasumsi jklasik jheteroskedastisitas jyaitu jadanya 
jketidaksamaan jvarian jdari jresidual juntuk jsemua 
jpengamatan jdalam jmodel jregresi. jDalam 
jpenelitian jini, jdigunakan juji jheteroskedastisitas 
jScatterplot. jGambar jtersebut jmenununjukkan 

jbahwa jpenyebaran jtitik-titik jtidak jmembentuk 
jpola jyang jjelas jdan jtitik-titik jmenyebar jdiatas jdan 
jdibawah jangka j0 jpada jsumbu jY. jMaka jdapat 
jdisimpulkan jbahwa jtidak jterjadi 
jheteroskedastisitas jpada jmodel jregresi, 
jsehingga jdapat jdikatakan jmodel jregresi jlayak 
juntuk jdigunakan jdalam jmelakukan jpenelitian. 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

Gambar 3 Uji Heteroskedastisitas Scatterplot (Sumber: Data Olahan Peneliti, 2021)

Taraf 
Signifikansi 

Asymp. 
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    Keputusan 

0,05 0,156 Data berdistibusi 
normal 

Variabel Tolerance VIF Simpulan 
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PP 
HM 
PL 

0,408 
0,880 
0,451 
0,501 

2,449 
1,137 
2,218 
1,998 

Tidak 
terdapat 

Multikoline
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Pada jhasil jnilai jAdjusted jR-Square jsebesar 
j0,611 jatau j61,1% jyang jberarti jbahwa jpengaruh 
jvariabel jindependen jatau jBauran jPromosi jyang 
jmeliputi jperiklanan, jpromosi jpenjualan, 
jhubungan jmasyarakat jdan jpemasaran 

jlangsung, jdalam jpenelitian jini jterhadap jvariabel 
jdependen jatau jProses jKeputusan jPembelian 
jsebesar j61,1%, jsedangkan jsisanya jsebesar 
j38,9% jdipengaruhi joleh jvariabel jlain jyang jtidak 
jditeliti jdalam jpenelitian jini.

  
Tabel 3 Hasil Uji t 

 
 
 
 
 
 
 

Sumber: Data Olahan Peneliti (2021) 

  

Uji jt j(parsial) jdigunakan juntuk jmenguji jpengaruh 
jvariabel jperiklanan, jpromosi jpenjualan, 
jhubungan jmasyarakat jdan jpemasaran jlangsung 
jterhadap jvariabel jproses jkeputusan jpembelian. 
jHasil juji jt jdapat jdilihat jpada jtabel j3. jBerdasarkan 
jtabel jtersebut, jmaka jdapat jdisimpulkan: a) 
Variabel Periklanan (X1) memiliki nilai thitung 
(3,131) > ttabel (1,66) dan tingkat signifikansi 
0,002 < 0,05, maka H0 ditolak dan Ha diterima. 
Artinya bahwa secara parsial terdapat pengaruh 
signifikan dari Periklanan (X1) terhadap Proses 
Pengambilan Keputusan (Y); b) Variabel 
Promosi Penjualan (X2) memiliki nilai thitung 
(2,434) > ttabel (1,66) dan tingkat signifikansi 
0,017 < 0,05, maka H0 ditolak dan Ha diterima. 
Artinya bahwa secara parsial terdapat pengaruh 

signifikan dari Promosi Penjualan (X2) terhadap 
Proses Pengambilan Keputusan (Y); c) Variabel 
Hubungan Masyarakat (X3) memiliki nilai thitung 
(3,218) > ttabel (1,66) dan tingkat signifikansi 
0,002 < 0,05, maka H0 ditolak dan Ha diterima. 
Artinya bahwa secara parsial terdapat pengaruh 
signifikan dari Hubungan Masyarakat (X3) 
terhadap Proses Pengambilan Keputusan (Y); d) 
Variabel Promosi Langsung (X4) memiliki nilai 
thitung (2,014) > ttabel (1,66) dan tingkat 
signifikansi 0,047 < 0,05, maka H0 ditolak dan 
Ha diterima. Artinya bahwa secara parsial 
terdapat pengaruh signifikan dari Periklanan 
(X4) terhadap Proses Pengambilan Keputusan 
(Y).

Tabel 4 Hasil Uji F 
 
 
 
 

 
 

Sumber: Data Olahan Peneliti (2021)

Variabel B t Sig. 

Iklan 
PP 
HM 
PL 

0,324 
0,726 
0,744 
0,276 

3,131 
2,434 
3,218 
2,014 

0,002 
0,017 
0,002 
0,047 

F hitung F tabel Sig Kesimpulan 

37,286 
 

3,94 
 

0,000 Ha diterima 
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Pengujian jF jdalam jpenelitian jini jdigunakan juntuk 
jmengetahui jpengaruh jsecara jbersama 
j(simultan) jantara jvariabel jindependen jdengan 
jvariabel jdependen. jBerdasarkan jtable j4 jdiatas 
jmaka jdapat jdisimpulkan jbahwa jFhitung jlebih 
jbesar jdari jFtabel jdengan jnilai jsebesar j37,286 j> 
j3,94. jArtinya jbauran jpromosi jyang jmeliputi 
jperiklanan, jpromosi jpenjualan, jhubungan 
jmasyarakat jdan jpemasaran jlangsung jmemiliki 
jpengaruh jsignifikan jsecara jsimultan jterhadap 
jproses keputusan jpembelian.  
 Pada analisis deskriptif pengaruh bauran 
promosi terhadap proses keputusan pembelian 
berkategori baik, hal tersebut dapat menjadi 
upaya perusahaan Gojek terutama layanan 
GoFood untuk meningkatkan promosi menjadi 
jkategori jsangat jbaik. jBerdasarkan jhasil janalisis 
jregresi jlinier jberganda jbahwa jvariabel jbauran 
jpromosi jyang jmeliputi jdimensi jperiklanan, 
jpromosi jpenjualan, jhubungan jmasyarakat, jdan 
jpemasaran jlangsung jterhadap jvariabel jproses 
jkeputusan jpembelian j(Y) jbersifat jpositif jdan 
jmemiliki jhubungan searah antara variabel X 
terhadap variabel Y. Artinya apabila variabel 
bauran promosi dipertahankan dan ditingkatkan 
maka variabel proses keputusan pembelian 
akan terus meningkat. Penjelasan hasil 
penelitian tersebut sejalan dengan Promosi 
yang dilakukan oleh pemasar harus selalu 
berdasarkan atas perilaku konsumen dalam 
membeli produk atau menggunakan jasa 
sehingga tujuan dapat tercapai. Fungsi dari 
promosi yaitu untuk memberitahu dan 
membujuk konsumen agar terjadinya keputusan 
pembelian (Musfar, 2020). Firmasyah (2018) 
menjelaskan jperilaku jkonsumen jmemiliki 
jkepentingan jkhusus jbagi jorang jkarena 
jkeinginan jmempengaruhi jatau jdapat jmengubah 
jperilaku, jtermasuk jyang jkepentingan jutamanya 
jadalah jpemasaran.  
jSehingga jproses jpembelian jlebih jmenjadi 
jperhatian juntuk jpara jpemasar jketimbang jproses 
jkonsumsi.  
 Berdasarkan uji t pada penelitian yang 
disusun oleh penulis, hal ini menunjukkan 
bahwa variabel dimensi jperiklanan j(X1), jpromosi 

jpenjualan j(X2), jhubungan jmasyarakat j(X3), jdan 
jpemasaran jlangsung j(X4) jterhadap jvariabel 
jproses jkeputusan jpembelian j(Y) jmemiliki 
jpengaruh jyang jpositif jdan jsignifikan jsecara 
jparsial. jHasil jpenelitian jsejalan jdengan 
jpenelitian jyang jdilakukan Khanfar j(2016), 
jdengan jhasil jpenelitian jyang jmenunjukkan 
jbahwa jpemasaran jlangsung jsecara jparsial 
jberpengaruh jsignifikan jterhadap jkeputusan 
jpembelian jkonsumen jdi jkota jZarqa. j 
 Berdasarkan jhasil juji jF jpada jpenelitian jini 
jmenunjukkan jbahwa jvariabel jbauran jpromosi 
jyang jmeliputi jdimensi jperiklanan, jpromosi 
jpenjualan, jhubungan jmasyarakat, jdan 
jpemasaran jlangsung jterhadap jvariabel jproses 
jkeputusan jpembelian jmemiliki jpengaruh jyang 
jpositif jdan jsignifikan jsecara jbersama jatau 
jsimultan. jHal jini jsejalan jdengan jpenelitian jyang 
jdilakukan jDarmanto j(2017), jdengan jhasil 
jpenelitian jini jmenunjukkan jbahwa jbauran 
jpromosi jyang jterdiri jdari jperiklanan, jpromosi 
jpenjualan, jhubungan jmasyarakat, jdan 
jpemasaran jlangsung jsecara jsimultan 
jberpengaruh jpositif jdan jsignifikan jterhadap 
jterhadap jproses jkeputusan jpembelian jpada 
jWarunk jUpnormal jdi jBandung. 
 Hasil jkoefisen jdeterminasi jpada jpenelitian 
jini jmenunjukkan jbesarnya jpengaruh jbauran 
jpromosi jterhadap jproses jkeputusan jpembelian 
jsebesar j61% jsedangkan jsisanya j29% 
jdipengaruhi joleh jfaktor jlain jyang jtidak 
jdipengaruhi jpada jpenelitian jini.  
 
PENUTUP  
 
 Berdasarkan jpada jpenelitian jyang jdilakukan 
jmengenai jPengaruh jBauran jPromosi jTerhadap 
jProses jKeputusan jPembelian jGoFood jDi jKota 
jBandung, jmaka jdapat jdiambil jbeberapa 
jkesimpulan jsebagai jberikut j:  

1. Berdasarkan jhasil juji jt, jperiklanan j(X1), 
jpromosi jpenjualan j(X2), jhubungan 
jmasyarakat j(X3), jdan jpemasaran 
jlangsung j(X4) jsetiap jvariabel jmemiliki 
jnilai jlebih jbesar jdari jt jtabel j(1,66) 
jdengan jprobabilitas jyang jnilainya 
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jdibawah j0,05 jyang jartinya jberpengaruh 
jpositif jdan jsignifikan jterhadap jproses 
jkeputusan jpembelian j(Y) GoFood di 
kota Bandung 

2. Berdasarkan hasil uji F, Bauran promosi 
(X) yang meliputi promotion mix (X) 
meliputi dimensi variabel jperiklanan 
j(X1), jpromosi jpenjualan j(X2), jhubungan 
jmasyarakat j(X3) jdan jpemasaran 
jlangsung j(X4), jdiperoleh jnilai jF jhitung 
jlebih jbesar jdari jF jtabel j(3,94) jdan jtingkat 
jsignifikannya jdibawah j0,05 jyang jartinya 
jpengaruh jpositif jdan jsignifikan jterhadap 
jproses jkeputusan jpembelian j(Y) 
jGoFood jdi jkota jBandung.  

 
Berdasarkan pada hasil penelitian, saran 
yang dapat disampaikan terkait pengaruh 
bauran promosi terhadap proses keputusan 
pembelian adalah sebagai berikut:  
1. Saran Praktis  

Berdasarkan hasil penelitian ini, 
diharapkan menjadi acuan bagi 

perusahaan Gojek khususnya layanan 
pesan pesan antar makanan dalam 
mempertahankan dan meningkatkan 
pemasaran terutama pada promosi. 
Pihak perusahaan juga kiranya lebih 
memperhatikan layanan tersebut 
dengan baik guna meningkatkan 
loyalitas pelanggan dan menjadi Food 
Delivery yang memimpin pangsa 
pasarnya yang sesuai dengan 
tujuannya yaitu menjadi layanan nomor 
1 di Indonesia.  

2. Saran bagi Peneliti Selanjutnya.  
Bagi jpeneliti jselanjutnya jdapat jmeneliti 
jkembali jdengan jobjek jyang jsama 
jnamun jdengan jmenggunakan jvariabel 
jlain. jSebagai jcontoh, jpenelitian 
jselanjutnya jdapat jmelakukan jpenelitian 
jmenggunakan jvariabel jkepercayaan, 
jkemudahan jdan jkualitas jinformasi 
jdihubungkan jdengan jproses jkeputusan 
jpembelian 
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